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ANÀLISI
La premsa de
proximitat ha estat
dissecada a fons i el
resultat d'aquest
rigorós treball es troba
en el Llibre blanc 2010
de la premsa comarcal,
on s'analitza la
penetració
en el territori,
la representativitat
socioeconómica,
la inversió i
l'estructura
publicitària, així com
el model econòmic.
Aquest article és
un resum d'aquest
extens treball.
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La premsa de proximitat ha passat pel
quiròfan i una sèrie d'experts en perio¬
disme, sociologia i economia n'han estat
els cirurgians encarregats de l'operació.
El resultat final ha estat el Llibre blanc
2010 de la premsa comarcal, un rigorós
estudi sobre el sector de la premsa local
comarcal d'informació general i amb
difusió de pagament que hi ha actual¬
ment a Catalunya.
L'estudi ha estat un encàrrec de la Fun¬
dació Catalana de la Premsa Comarcal i
l'ha elaborat la consultora Marketing
Media Europe amb la col·laboració de
Media Hotline i la Universitat Pompeu
Fabra. Aquest treball es va donar a co¬
nèixer el passat mes de juny i es va pre¬
sentar al Col·legi de Periodistes el 16 de
setembre.
Al llarg de les 158 pàgines, s'analitzen di¬
ferents problemàtiques i s'apunten solu¬
cions, dirigides sobretot als editors,
amb l'objectiu de sobreviure a l'ac¬
tual conjuntura de pèrdua d'in¬
gressos publicitaris, reducció de
despeses i d'ajuts públics. El lli¬
bre blanc, que ha comptat amb
el suport de la Generalitat de
Catalunya i el patrocini de La
Caixa, abasta el període com¬
près entre 2004 i 2009 i és
fruit d'una investigació que
ha necessitat de més d'un
any i mig. Cal destacar
que les dades de l'obra
no es limiten a les publicacions associa¬
des a l'Associació Catalana de Premsa
Comarcal i Local (ACPC) sinó que re¬
flecteixen el conjunt de tot el sector. Tot
i això, el gran nombre de publicacions as¬
sociades a l'ACPC -unes 120- fa que
aquestes representin, aproximadament,
un 94% del total.
L'estudi compta un centenar de quadres
de dades i inclou dades del volum d'in¬
gressos per publicitat, xifres de vendes,
marges de benefici, indicadors de con¬
sum, costos per lloc de treball, rendi¬
ments per exemplar venut i altres ràtios
d'interès. Gràcies a aquestes dades, l'es¬
tudi posa de manifest la importància de
la premsa comarcal i local a Catalunya i
en destaca el lideratge per davant de les
grans capçaleres generalistes. També els
dos factors importants respecte al poder
de prescripció de la premsa comarcal
com són la proximitat amb el lector i el
fet de convertir-se en una especialització
en el "dia a dia" del lector.
Les dades que aporta també permeten
conèixer el perfil del lector de premsa
comarcal; el d'una persona jove (un
52% de l'audiència té menys de 44 anys),
amb un alt poder adquisitiu i que en un
68% dels casos té el català com a llengua
habitual (un 98% el parla i un 78% l'es¬
criu). I si els lectors parlen català, les pu¬
blicacions també: entre un 95 i un 98%
de les publicacions d'aquest sector estan
escrites en aquesta llengua.
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Els estudis d'audiència confirmen l'augment de lectors de La premsa comarcal en els darrers anys.
L'estudi comença amb un capítol en què
Jaume Guillamet, catedràtic de Perio¬
disme de la Universitat Pompeu Fabra i
coordinador del Grup de Recerca en Pe¬
riodisme, repassa l'evolució històrica de
la premsa de proximitat, així com la na¬
turalesa de la mateixa. Guillamet en res¬
salta la "capacitat de resistència
demostrada davant la crisi financera i
publicitària desfermada el 2008" i des¬
taca el "reforçament continuat de la
premsa comarcal en la base del sistema
comunicatiu", que defineix com una de
"les sorpreses positives de l'evolució dels
mitjans a Catalunya".
Tot seguit, Enrique Yarza, president de
Media Hotline, analitza la penetració de
la premsa comarcal en el territori. Yarza
situa el conjunt de la premsa comarcal
-com a fenomen global- com a líder
d'audiència, per sobre de mitjans
generalistes com El Periódico de
Catalunya o La Vanguardia i des¬
taca que sis de cada deu lectors
de premsa llegeix premsa comar¬
cal. Segons Yarza, la premsa co¬
marcal és necessària per repartir
els impactes publicitaris entre tot el ter¬
ritori català de manera equilibrada.
Per la seva part, Celestino Manzano, eco¬
nomista i director general de Marketing
Media Europe SL, analitza la represen-
tativitat socioeconómica de la premsa de
L estudi destaca eL lideratge
de la premsa comarcal,
i local per davant de Les
capçaleres generalistes
Iniciatives
amb el Col·legi
A final de juny, el Col·legi de Pe¬
riodistes i Premsa Comarcal van
acordar que a partir d'aquesta tar¬
dor organitzarien de manera con¬
junta cursos de formació i d'altres
activitats tant a Barcelona com a
les altres seus col·legials. D'a¬
questa manera es pretén aconse¬
guir la descentralització de la
formació per tal de facilitar l'accés
i el cost als editors associats de
premsa comarcal i local. La pri¬
mera acció pública conjunta va ser
la presentació del Llibre blanc al
Col·legi el passat 16 de setembre.
Distribució de la "taca publicitària",
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La premsa comarcal dóna feina a força periodistes i els diaris comarcals tenen quasi la meitat dels anuncis de la premsa de proximitat.
proximitat i recorda que aquest tipus de
premsa està molt arrelat a Catalunya
"però que a la resta de l'Estat espanyol
no se li dóna la mateixa importància",
amb les excepcions de les Illes Balears,
la Comunitat Valenciana, el País Basc i
Navarra.
Manzano aprofundeix els aspectes dife¬
renciadors de la premsa de proximitat
com són: la gran penetració territorial, la
cobertura informativa (la premsa co¬
marcal té un lideratge informatiu en
trenta-vuit de les quaranta-una comar¬
ques catalanes), així com el tractament
informatiu de l'entorn del lector.
Aquesta forta penetració comporta
avantatges, ja que malgrat l'impacte ne¬
gatiu de la crisi sobre el sector, la premsa
comarcal presenta retalls menors que el
sector de la premsa en general i que la
resta de mitjans impresos, tant en els in¬
gressos totals com en els ingressos per
publicitat. Aquesta situació es deu, prin¬
cipalment, a la important penetració de
la premsa comarcal i local catalana, que
permet una proximitat amb el lector que
li atorga estabilitat i equilibri.
913.000 lectors
La premsa comarcal i local té
913.000 lectors, segons la tercera
onada del Baròmetre de la Comu¬
nicació i la Cultura que es va co¬
nèixer al juliol. Aquesta xifra, que
representa l'audiència conjunta de
les 120 publicacions associades a
l'Associació Catalana de Premsa
Comarcal i Local (ACPC), con¬
firma, un cop més, la bona salut de
la premsa de proximitat. Cal recor¬
dar que el Baròmetre està disse¬
nyat per obtenir precisió estadística
comarcal.
El Baròmetre confirma l'ascens
d'aquesta premsa que guanya 7.000
lectors més respecte a la segona
onada. Per col·lectius, la premsa dià¬
ria associada té 316.000 lectors,
mentre que la setmanal se situa en
460.000, la quinzenal en 15.000 i la
premsa mensual, bimestral i tri¬
mestral d'àmbit local en 242.000.
Les 133 publicacions del sector de la
premsa comarcal de pagament que exis¬
tien el 2009 venien 224.000 exemplars,
segons l'OJD. Manzano destaca que la
crisi econòmica ha obligat els editors a
aplicar canvis en l'edició de les publica¬
cions, centrant-se en la modificació de la
periodicitat d'edició i en la reducció del
nombre de pàgines.
Manzano recorda que "l'estructura em¬
presarial del sector de la premsa comar¬
cal es caracteritza per l'elevat nombre
d'empreses que existeixen i pel reduït
format de les estructures". "Realment
-apunta l'economista- la premsa comar¬
cal és un sector de pimes, amb una gran
presència de microempreses (menys de
deu treballadors)".
CANVI DE TENDÈNCIA
En aquest context, la integració empre¬
sarial té poca presència en el sector, mal¬
grat ser una via d'estalvi de costos i de
millora en la productivitat. "El model
clàssic que han seguit els editors de
premsa comarcal fins ara ha estat el de
la integració horitzontal, a través de la
participació en altres publicacions, però
sempre dins de la mateixa cadena de
valor del negoci periodístic", escriu Man¬
zano. El cas d'Hermes Comunicacions
SA -editora d'El Punt- en seria l'exem¬
ple més significatiu. Tot i això, l'autor re¬
marca que això està canviant. "La
tendència en el sector de la informació
Sis de cada deu lectors
de premsa a CataLunya
llegeixen mitjans
de premsa comarcal
local s'ha girat els últims anys cap als mo¬
dels d'integració vertical", apunta. El
desenvolupament de la tecnologia digi¬
tal i la penetració en el sector de la co¬
municació està contribuint al fet que els
editors de premsa de proximitat apostin
pels grups multimédia, amb una integra¬
ció d'activitats "que cada vegada man-
La premsa comarcal és un
sector de pimes, amb una gran
presència de microempreses
amb menys de deu treballadors
tenen més proximitat entre si i fins i tot
comparteixen alguns processos del ne¬
goci", la qual cosa els permet obtenir
economies d'escala i els reforça davant
possibles competidors. El grup Segre o
la premsa d'Osona serien exemples d'a¬
questa integració vertical.
Quant a ocupació, Manzano apunta que
La tendència a la integració
horitzontal està canviant
a favor de models
d'integració vertical
el sector de la premsa comarcal i local
catalana amb difusió de pagament do¬
nava feina, el 2007, a 1.860 persones
fixos en plantilla i 900 més de manera in¬
directa. La crisi, però, ha afectat el sec¬
tor i el 2009 s'havia reduït el nombre de
personal fix en plantilla situant-se en
1.690 persones. D'aquests, els periodis¬
tes representaven un 40,5% del personal
contractat i estan dividits en un bon
nombre de diaris i revistes, ja que tan
sols tres capçaleres de premsa comarcal
(El Punt, el Diari de Tarragona i el
Segre) superen els 100 treballadors.
Respecte a les xifres de negoci, la crisi
ha provocat un descens en el sec¬
tor dels editors de premsa co¬
marcal de gairebé 21 milions
d'euros en els dos exercicis pas¬
sats. Si el 2007 va ser el millor any
de la història, amb una facturació
global propera a 100 milions d'euros; el
2008 va baixar fins a 86,1 milions i el
2009 fins a 73,7 milions.
Un valor
afegit
MARGE COMERCIAL
En el capítol destinat a la inversió i es¬
tructura publicitària -també escrit per
Manzano- s'observa la caiguda en la in¬
versió publicitària (dels 62,3 mi¬
lions del 2007 als 42,9 del 2009).
Aquest fet és important si tenim
en compte que la publicitat és la
primera font d'ingressos de la
premsa comarcal amb un 58,4%
sobre els ingressos totals del 2009.
Manzano ressalta que "en aquests dos
últims anys la premsa comarcal ha per¬
dut 1 de cada 3 milions que facturava als
anunciants el 2007, cosa que dóna una
idea molt clara de l'impacte de la crisi
sobre l'activitat dels editors de la premsa
comarcal". L'estudi, però, destaca un
punt a favor de la premsa de pro¬
ximitat com és l'existència d'un
mercat de més de 88.000 anun¬
ciants, un 97% dels quals ho són
directes, i que mantenen la con¬
fiança en la premsa comarcal
com a suport publicitari "més eficaç"
per planificar-ne la comunicació i les
promocions.
Tot i això, després d'una anàlisi exhaus¬
tiva de l'evolució de la inversió publici¬
tària per tipus de publicacions i
demarcacions, aquest economista con-
Si la Premsa, singu¬
larment la comarcal i local, va viure
de 1985 a 1995 la seva "dècada pro¬
digiosa", gràcies a l'impuls de la in¬
novació tecnològica i a l'obertura
democràtica del nostre petit país,
els últims quinze anys han estat
marcats per la complexa convivèn¬
cia amb dos fenòmens que amena¬
cen la rendibilitat de la nostra
premsa. Ambdós fenòmens, la
premsa cibernètica i l'eclosió dels
diaris gratuïts, convergeixen en un
punt demolidor per a les empreses
tradicionals: la gratuïtat de la in¬
formació.
En aquest context, es requereix un
gran esforç per reinventar el nou
periodisme imprès. De vegades la
innovació més revolucionària i
efectiva pot ser la tornada als orí¬
gens; és a dir a l'anàlisi i a la inter¬
pretació profunda de la realitat. I,
també, a la connexió real amb els
anhels i expectatives dels ciutadans
de les nostres ciutats, viles i pobles
on la premsa comarcal i local
manté el lideratge d'audiència.
Tot plegat, més la crisi econòmica
general, ens ha fet i ens fa mal, com
a tots. La part positiva és que els ex¬
perts garanteixen que l'única
premsa que té el futur garantit és
la premsa comarcal i local, espe¬
cialitzada en la informació de pro¬
ximitat i molt propera al lector
(entre desembre de 2008 i desem¬
bre de 2009 la premsa comarcal ha
crescut de 117.000 lectors). El Lli¬
bre blanc 2010 de la premsa co¬
marcal i local és un valor afegit per
al desenvolupament del sector.
Estanis Alcover,
president de l'ACPC
ANÀLISI
Dubtes
en l'era digital
Al final del llibre blanc, Joan M. Cor¬
bella, professor del departament de
Comunicació de la Universitat Pom-
peu Fabra, exposa els dubtes sobre
els models i les estratègies d'explo¬
tació de la premsa local a l'era digi¬
tal. L'article s'inscriu en el marc de
l'estudi Els canvis en el model d'ex¬
plotació de la premsa local i comar¬
cal a Catalunya, que va obtenir el
premi de Recerca de la Premsa Co¬
marcal 2009 i del qual Corbella és
l'autor juntament amb Xavier Cúbe¬
les, Carles Pont i també professors
del departament de Comunicació.
En l'article, Corbella apunta la com¬
petència que ha significat la premsa
gratuïta per a la premsa de proximi¬
tat al disputar-li els petits anuncis i
els anomenats "classificats". Alguns
editors de mitjans de pagament han
intentat participar en aquest altre cir¬
cuit de comunicació escrita, tot i que
no sempre ho han aconseguit.
Corbella també es refereix a la com¬
petència sorgida arran de l'aparició i
creixement d'Internet i el seu ús so¬
cial. La Xarxa acull cada cop més els
anuncis "classificats", una tradicio¬
nal font d'ingressos de la premsa
local. Els editors han intentat am¬
pliar l'activitat al terreny digital,
però segons Corbella aquestes estra¬
tègies han estat "erràtiques, en cohe¬
rència amb la falta de models
d'explotació clars de la premsa digi¬
tal, tant local com d'abast general".
Segons Corbella, la manca d'un
model d'explotació viable en la
premsa digital juga a favor dels edi¬
tors dels diaris en paper -la publici¬
tat no acaba de funcionar a la Xarxa-
i destaca que "cada cop més editors
plantegen el retorn a la idea inicial
de fer pagar per l'accés", tot i que els
diferents intents han resultat "un fra¬
càs estrepitós". Un altre dubte que
apunta Corbella fa referència als can¬
vis d'hàbits de lectura i compra de
premsa entre els més joves. En
Una solució "gens descartable"
seria combinar el diari gratuït
amb versions digitals de
pagament amb valor afegit
aquest punt, l'autor recomana als
editors apostar per les xarxes socials.
Sobre la intensificació de la pràctica
de distribuir gratuïtament exemplars
del diari -a la recerca d'una major di¬
fusió tot i anar en detriment dels in¬
gressos per venda de còpies-
Corbella adverteix que, a la llarga,
pot ser contraproduent en "provocar
un procés de rebuig generalitzat al
gratuïta. Corbella assegura que una
"solució gens descartable" de futur
passa per combinar la reconversió
del diari a gratuït amb versions digi¬
tals de pagament que hi aportin un
valor afegit.
D'altra banda, Corbella també ad¬
verteix del volum de costos que su¬
posaria per als editors de
premsa local apostar per em¬
preses multimédia, ja que els
obligaria a fer "un 'canvi d'es¬
cala' no sempre possible".
Finalment, recorda que la
crisi econòmica s'ha encaval¬
cat amb la crisi estructural del sector,
cosa que ha provocat pèrdua d'a¬
nuncis, retallades de despeses en la
producció d'informació i l'empobri¬
ment del servei.
Davant d'aquesta situació, s'han
donat iniciatives en diversos llocs a
la recerca de models d'explotació
viables per als editors de premsa,
com ara el reforçament dels "clubs
de lectors" -com a via de fi-
delització per mitjà de serveisEls editors de premsa local
no poden apostar per empreses amb valor aferit- ia recon-
multimèdia perquè el "canvi versió de les apreses edito-
d'escala" no seria possible
pagament, amb conseqüències sobre
el model que en resultarà de l'explo¬
tació". En alguns països, explica, els
editors han optat per reconvertir les
publicacions diàries en gratuïtes. Tot
i que encara és aviat per saber la via¬
bilitat de l'aposta, aquest camí mos¬
tra una tendència en què la fortalesa
social de la capçalera tradicional do¬
naria avantatge enfront la compe¬
tència dels nouvinguts de la premsa
res en "fundacions" o
"entitats sense afany de
lucre" (opció que s'està donant als
EUA i que permet la possibilitat de
captar recursos econòmics a l'em¬
para dels avantatges fiscals), així
com la generació d'estructures de
producció de serveis informatius au¬
tònomes (una mena de "productores
de premsa") que venen el seu treball
a diferents empreses periodístiques,
en un pas més cap a una major
externalització.
Evolució dels ingressos de la
premsa comarcal i local catalana
clou que "les xifres demostren que el
2009 hi ha hagut un gran esforç comer¬
cial en la venda d'espais de publicitat" i
remarca l'esforç dels editors per mante-
nir-hi l'activitat, fet que els ha permès re¬
tenir "alguns anunciants i tirar endavant
algunes campanyes noves negociant
preus i condicions a la baixa". Manzano
adverteix els editors que cal realitzar els
ajusts necessaris, però "intentant mante¬
nir els marges, a fi d'evitar l'estrangula¬
ció financera. El marge comercial és
l'indicador que cal vigilar".
BAIXA PRODUCTIVITAT
En el cinquè capítol, dedicat al model
econòmic, Manzano realitza una anàlisi
dels ingressos del sector i porta a terme
una revisió de les despeses d'explotació
prenent com a referència l'activitat mer¬
cantil dels editors.
El sector té dues vies d'ingressos: la pu¬
blicitat i la venda d'exemplars. La pri¬
mera aporta entre un 64% i un 66% dels
ingressos i la segona se situa entre un
32% i un 35% i "fa palesa l'existència
d'una forta dependència del sector res¬
pecte de la inversió publicitària".
La caiguda de la inversió publicitària va
provocar que el 2009 els marges de be¬
neficis se situessin entre un 0% i un 15%.
Manzano alerta que els descensos dels
ingressos són tan forts "que s'està po¬
sant en perill la continuïtat d'un gran
nombre de publicacions, ja que són
molts els editors que han minimitzat els
marges comercials durant el 2009 i que
han vist com els resultats empresarials
es tenyien de vermell".
En la comparació entre el model econò¬
mic dels diaris comarcals i els diaris ge-
neralistes (l'estudi pren aquells amb una
difusió inferior a 30.000 exemplars per
fer-ne una comparació més realista)
s'observa un major marge brut d'explo¬
tació en els comarcals, degut a una es¬
tructura de costos més continguda. En
canvi, els rendiments que obtenen per
lloc de treball són força inferiors, fins al
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La premsa de proximitat està patint les conseqüències de La crisi econòmica.
punt de quedar-se en un 50% de la taxa
de productivitat que altres editors obte¬
nen sobre el cost de cada lloc de treball.
UN NOU ESCENARI
Finalment, l'estudi apunta uns reptes de
futur. Aquesta part de l'estudi està ela¬
borada per Celestino Manzano junta¬
ment amb Joan M. Corbella, professor
De les 1.860 persones
fixes en plantilla que el sector
tenia el 2007 s'ha passat
a les 1.690 del 2009
del departament de Comunicació de la
Universitat Pompeu Fabra.
A l'hora d'afrontar aquests reptes, els au¬
tors creuen que l'impacte de la crisi eco¬
nòmica afecta de manera molt forta la
premsa de proximitat i adverteixen que
per sortir d'aquesta situació és "un pro¬
blema de gestió i d'estratègia de mer¬
cat". Manzano i Corbella critiquen que,
"en el sector de la premsa comarcal en
conjunt, hi manca una tàctica de mercat
definida i els editors han d'adonar-se
que l'escenari del mercat ha canviat" i,
per tant, cal "una estratègia de sector, en
la qual els editors han de treballar de
manera col·lectiva".
Així, l'estudi proposa que els editors tre¬
ballin junts, que iniciïn accions de de¬
fensa i promoció conjunta del sector a
través de l'Associació Catalana de la
Premsa Comarcal i Local, entitat que
promou la comercialització pu¬
blicitària, dóna suport als editors
en matèria d'investigació i pro-
mociona la premsa comarcal.
Els reptes que, segons els autors,
han d'afrontar els editors a curt i
mig termini són: la recuperació dels mar¬
ges d'explotació a la sortida de la crisi,
l'adaptació del model de comercialitza¬
ció publicitària a les condicions dels mer¬
cats laborals i la incorporació del
màrqueting a la gestió de l'editor, guan¬
yar dimensió empresarial per incremen¬
tar l'eficiència dels recursos i la pro¬
ductivitat i facilitar el canvi de model de
comunicació adoptant la tecnologia di¬
gital i integrant aquest nou suport en el
negoci de l'editor. H
